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Abstrak 
Musik tidak hanya berfungsi sebagai hiburan saja, melainkan juga sebagai sarana 
komunikasi yang universal. Dalam komunikasi, musik termasuk salah satu artefak budaya populer 
yang diproduksi dan dikonsumsi secara massal. Dengan begitu, musik dapat dijadikan ladang 
bisnis yang menggiurkan bagi produser atau pemilik modal. Kpop merupakan salah satu budaya 
populer Korea yang sedang booming dikalangan remaja dunia saat ini. Bukan hanya genre musik 
yang disukai, tapi juga para penyanyi (Idol) yang mampu membuat penggemarnya menjadi 
seseorang yang fanatik. Dimasa pandemic covid-19, Kpop masih terus diproduksi dan dikonsumsi. 
Industri hiburan Korea seakan tidak kehilangan akal untuk mempromosikan produknya ke seluruh 
dunia. Hanya dengan menggunakan media digital, Kpop masih mampu eksis dan dapat menghibur 
seluruh penggemarnya yang terisolasi dinegaranya masing-masing. Peran media digital dalam 
masa pandemik ini tidak hanya menjadi pilihan terbaik untuk melakukan komunikasi antara idola 
dengan penggemarnya, melainkan juga dipergunakan untuk kepentingan promosi dan bisnis bagi 
industri hiburan Korea. 
Kata-Kata Kunci: Budaya Populer, Kpop, Media, Komunikasi, Pandemic Covid-19 
Pendahuluan  
Sejak virus Covid-19 mewabah 
diseluruh dunia menjadikan kehidupan 
masyarakat berubah sedikit demi sedikit 
hampir disegala sendi kehidupan. 
Masyarakat tidak lagi bebas pergi 
kemanapun yang mereka inginkan karena 
sulit untuk beranjak dari satu daerah ke 
daerah lain, dari satu kota ke kota lain, 
bahkan dari satu negara ke negara lain. 
Regulasi diperketat agar masyarakat bertahan 
dan tinggal didaerahnya masing-masing. 
Awalnya cukup sulit meminimalisasi 
mobilitas masyarakat, tapi pemerintah juga 
seakan tak mau menyerah untuk mencegah 
terjadinya wabah yang semakin meluas. Di 
Indonesia, sejak awal tahun 2020, ketika 
virus Covid-19 mulai menyebar hampir ke 
seluruh wilayah, pemerintah memberlakukan 
karantina wilayah yang dikenal dengan nama 
PSBB (Pembatasan Sosial Berskala Besar), 
AKB (Adaptasi Kebiasaan Baru), dan PPKM 
(Penerapan Pelaksanaan Kegiatan 
Masyarakat) yang masih diberlakukan 
sampai saat ini. Hal ini membuat masyarakat 
Indonesia tidak punya pilihan selain berdiam 
diri dirumahnya masing-masing. Jika ada 
masyarakat yang harus berpergian ke luar 
kota atau ke luar negeri maka mereka harus 
mengikuti regulasi yang telah ditetapkan oleh 
pemerintah, seperti harus melampirkan 
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dokumen PCR/antigen, dokumen vaksinasi, 
dan wajib mengunduh aplikasi peduli 
lindungi dan e-hac. 
Disisi lain, Korea Selatan memiliki 
regulasi sendiri untuk melindungi warganya 
dari wabah Covid-19. Tidak seperti di 
Indonesia yang memberlakukan karantina 
wilayah, Korea Selatan lebih memilih untuk 
hidup berdampingan dengan Covid-19, 
meskipun masyarakatnya juga tidak 
sepenuhnya hidup normal sama seperti 
sebelumnya. Dilansir dari voaindonesia.com 
pada tanggal 5 November 2021, kehidupan 
masyarakat Korea Selatan sedikit demi 
sedikit sudah berangsur normal karena 
selama ini hampir tidak ada pembatasan, 
bahkan pemerintah Korea Selatan tidak 
memberlakukan lockdown sama sekali. 
Masyarakat Korea Selatan tidak dilarang 
untuk beraktivitas diluar rumah tetapi wajib 
mematuhi protokol kesehatan. Meskipun 
begitu, pemerintah Korea Selatan masih 
membatasi masyarakatnya keluar masuk 
negara dan masih menutup akses untuk turis 
asing berkunjung ke negaranya. Hal ini tentu 
berimbas pada eksistensi industri hiburan 
Korea Selatan yang populer hampir diseluruh 
dunia, terutama industri musik Korea yang 
lebih dikenal dengan Kpop. Sebelum Covid-
19 muncul di Korea Selatan, industri Kpop 
banyak melakukan kegiatan bersama 
penggemarnya seperti mengundang 
penggemarnya untuk bertemu langsung 
dengan idola mereka dalam acara Meet and 
Greet, Fan Meeting, festival musik Korea, 
dan konser musik. 
Pandemi covid-19 telah berimbas 
pada Industri Musik Korea. Kpop dan hampir 
mati langkah karena kegiatan launching 
album, promosi, dan konser otomatis 
terhenti. Kepatuhan masyarakat Korea 
Selatan pada protokol kesehatan serta 
regulasi pemerintah Korea Selatan yang 
melarang warga asing untuk berkunjung ke 
Korea Selatan membuat semua kegiatan 
tersebut tidak bisa bebas dilakukan seperti 
biasanya. Beberapa kegiatan terpaksa 
ditunda, bahkan harus ditiadakan untuk 
menekan penyebaran virus corona. Hal ini 
memaksa semua pihak, baik pemerintah 
Korea Selatan maupun swasta harus memutar 
otak agar Kpop bisa bertahan meskipun 
ditengah pandemi. Sejalan dengan itu, Lee 
Gyu Tah (dikutip Antara pada tanggal 3 
Januari 2021, 14.49 WIB), mengatakan 
bahwa ikatan idola Kpop dengan penggemar 
global jauh lebih kuat dari yang diperkirakan. 
Ini karena keduanya membangun hubungan 
bertahun-tahun. Dengan memanfaatkan 
ikatan tersebut, Kpop masih bisa bertahan 
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meskipun membutuhkan strategi agar semua 
kegiatan industri masih bisa tetap dilakukan 
tetapi tidak melanggar protokol kesehatan. 
Dalam hal ini, media digital menjadi satu-
satunya alat untuk melakukan komunikasi 
jarak jauh dan membangun hubungan 
kembali antara para idola dengan 
penggemarnya diseluruh dunia.  
Berdasarkan latarbelakang di atas, 
penulis tertarik untuk mengkritisi eksistensi 
Kpop ditengah pandemik Covid-19 yang 
dikaji dari sisi komunikasi dan budaya 
populer. 
Metodologi 
Penelitian ini merupakan penelitian 
kulitatif dengan menggunakan pendekatan 
studi Pustaka. Adapun data diperoleh melalui 
observasi virtual dengan mengumpulakan 
berita-berita insdutri music korea melalui 
situs-situs yang terpercaya 
Hasil dan Pembahasan 
Geliat Budaya Populer Korea Selatan 
Budaya populer merupakan sebuah 
budaya yang diproduksi dan dikonsumsi 
secara massal. Pada awal kemunculannya, 
sekitar tahun 1930-an, banyak kalangan 
menganggap bahwa budaya populer 
merupakan sebuah budaya yang tidak 
bernilai dan rendah. Budaya populer 
diciptakan hanya untuk kesenangan belaka. 
Saat itu, dalam perspektif Mackey-Kallis 
(dalam Pawito, 2007: 231) budaya populer 
dikelompokkan menjadi dua, yaitu: 
1. Kebudayaan untuk kalangan elit, 
kemudian dikenal dengan budaya elit 
atau budaya tinggi, yaitu suatu budaya 
yang memiliki sistem nilai yang lebih 
dilihat sebagai hasil produksi elit, 
terkontrol, dan memiliki standar yang 
ketat. 
2. Kebudayaan untuk kalangan 
kebanyakan, kemudian dikenal dengan 
budaya massa atau budaya populer, 
yaitu sebuah budaya yang diciptakan 
oleh rakyat, bersifat masif, dan 
berorientasi pada pasar. 
Seiring dengan perkembangan 
zaman, budaya populer justru membuktikan 
eksistensinya dalam masyarakat tidak hanya 
diciptakan demi kesenangan belaka, tetapi 
juga memacu kreativitas dan kebebasan 
berekspresi sehingga dapat menampilkan 
sebuah nilai seni yang tinggi. Bukan hanya 
itu, budaya populer juga menjadi ladang 
bisnis yang menggiurkan bagi investor 
karena mendatangkan keuntungan yang besar 
jika budaya populer tersebut diproduksi dan 
dipasarkan secara massal, tentu saja jika 
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budaya populer tersebut disukai sehingga 
memiliki banyak penggemar. Budaya 
populer yang banyak diproduksi dan 
mendatangkan keuntungan yang besar mulai 
dari film, TV series, musik, fashion, reality 
show, novel, sampai  makanan. Salah satu 
budaya populer yang sedang berada dipuncak 
popularitasnya saat ini adalah Kpop dan 
Drama Korea. 
Geliat budaya populer Korea atau 
lebih dikenal dengan Korean Wave secara 
harfiah dapat diartikan sebagai popularitas 
dan antusiasme budaya pop korea di negara 
asia lain (Ju dan Jhon Brown, 2006: 168). 
Selanjutnya, Korean Wave merupakan 
generasi paling muda di Hong Kong, Taiwan, 
Jepang, Vietnam dan negara asia lainnya 
yang masuk ke dalam kategori budaya 
populer asia. Korean Wave untuk pertama 
kalinya dikenalkan oleh media massa China 
pada pertengahan tahun 1999 melalui TV 
drama Korea, namun saat ini budaya populer 
Korea lebih bervariasi, seperti film, Kpop, 
Kdrama, games, fashion, dan makan. Korean 
Wave juga dikenal dengan sebutan Hallyu, 
meniru pelafalan bahasa korea yang artinya 
gelombang Korea.  
Berkaitan dengan hal itu, Ji Yung 
Shin, (2005: 58) menambahkan bahwa ada 
beberapa faktor kesuksesan budaya populer 
korea, khususnya di negara-negara asia, 
antara lain: 
1. Cepatnya penyebaran informasi melalui 
teknologi media digital, seperti satelit, 
internet, dan DVD yang membantu 
membukakan jalan bagi media korea. 
2. Meningkatnya regulasi pasar yang 
menyokong meluasnya sirkulasi 
regional media korea. 
3. Kedekatan budaya. Dalam hal ini, drama 
dan film korea selalu menampilkan imej 
masyarakat korea yang memiliki 
modernitas tinggi, tapi masih 
merefleksikan karakter asia, seperti 
tradisi konghucu yang harus 
memperhatikan keluarga, berorientasi 
pada kelompok dan hirarki sosial 
Oleh karena itu, tidak mengherankan 
jika melihat keberhasilan Korea Selatan 
dalam memproduksi Korean Wave. Korea 
Selatan tidak hanya memasarkan produk 
Korean Wave secara massal hampir 
keseluruh dunia, tetapi juga memasarkan 
dengan menggunakan media digital yang 
sudah menjadi kebutuhan primer bagi 
masyarakatnya. Dengan demikian, maka 
dapat dikatakan bahwa Korea Selatan telah 
berhasil memanfaatkan media digital yang 
dimilikinya sehingga Korean Wave dapat 
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dinikmati oleh semua masyarakat diseluruh 
dunia dan menjadikannya populer, bahkan 
pada saat Covid-19 mewabah ke seluruh 
dunia, eksistensi Korean Wave seakan tidak 
kehilangan pamor. Dengan menggunakan 
media digital, Korean Wave masih bisa 
diproduksi dan dikonsumsi secara massal. 
Hal ini menjadi sebuah strategi yang tetap 
menguntungkan bagi industri hiburan Korea 
ditengah-tengah pandemi Covid-19. 
Selanjutnya, Media digital menjadi 
mediator penting bagi kegiatan produksi dan 
konsumsi Kpop ke seluruh dunia. Media 
digital, khususnya media sosial mampu 
menjadi sarana untuk mempromosikan 
produk-produk Kpop secara online. Promosi 
melalui media sosial lebih menjangkau 
kalangan remaja yang merupakan pengguna 
media sosial aktif. Sasaran produk Kpop 
adalah pengguna media sosial sekaligus 
penggemar yang mengkonsumsi produk 
Kpop dan remaja adalah penggemar yang 
mengkonsumsi produk Kpop terbanyak. 
Dalam hal ini, penggemar menurut Joli 
Jensen (dalam Lewis, 1992: 9) merupakan 
sebuah respon dari sistem idola melalui 
media. Media memberikan andil yang cukup 
besar terhadap perilaku penggemar. Artinya, 
media yang membentuk sebuah wacana 
tentang seorang idola hingga penggemar 
menjadi mengagumi dan memuja-muja idola 
tersebut, bahkan menjadi histeris karenanya. 
Penggemar tidak hanya mengumpulkan 
poster-poster idolanya, membeli 
merchandise idola, pembeli tiket konser dan 
jumpa penggemar, lebih dari itu penggemar 
seolah-olah menjadi tokoh yang mereka 
gemari mulai dari gaya bicara, cara berjalan, 
sampai cara berpakaian (Hills, 2002; Jenkins, 
2006, dalam Nasurallah, 2015:136). Hal 
inilah yang mengakibatkan produk Kpop 
selalu laris manis dipasar remaja yang 
memang paling banyak mengkonsumsi 
produk-produk Kpop. 
Penulis dapat mengambil contoh dari 
kejadian viral yang diunggah ke berbagai 
kanal media sosial sepanjang bulan Juni 
2021, kejadian antrian panjang diseluruh 
gerai Mc. Donald yang mengakibatkan 
kerumunan karena adanya promosi produk 
BTS Meal—perlu diketahui BTS merupakan 
salah satu grup idola Kpop yang paling 
populer saat ini. Kejadian antrian panjang 
tersebut tidak hanya terjadi di Indonesia saja, 
tetapi juga diberbagai negara yang 
mempromosikan produk BTS Meal. 
Meskipun sebenarnya BTS Meal ini rasanya 
tidak jauh berbeda dengan produk Mc. 
Donald yang biasa dijual, namun karena 
kemasan produknya bertuliskan BTS limited 
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edition kemudian BTS pun melakukan 
promosi diberbagai media, maka penggemar 
BTS tertarik untuk membeli produk tersebut. 
Contoh ini menunjukkan bahwa penggemar 
Kpop merupakan sasaran potensial untuk 
menjual berbagai produk Korean Wave dan 
menjadikan industri hiburan Korea tak 
terlihat goyah meskipun dalam keadaan 
pandemik Covid-19. 
Dalam kajian budaya populer, 
disamping media yang berperan penting 
dalam mempromosikan sebuah produk 
budaya (Idola), penggemar juga memiliki 
peran yang tidak sedikit. Tanpa penggemar, 
Idola tidak memiliki eksistensi didunia 
hiburan. Oleh karena itu, hubungan antara 
idola dengan penggemar tidak bisa 
dipisahkan karena hubungan keduanya saling 
menguntungkan dan saling mempengaruhi. 
Berkaitan dengan hal ini, Yoon Tae Jin 
(2012) mengatakan bahwa Industri Musik 
Korea memproduksi idola Kpop ke dalam 
industri media agar dapat dipasarkan dalam 
jumlah yang besar. Idola diciptakan sebagai 
produk media yang dapat dikonsumsi melalui 
media massa dan media digital secara masif. 
Sedangkan penggemar sebagai konsumen 
yang mengkonsumsi produk idola 
berpartisipasi dalam mengembangkan 
fanbase diseluruh dunia. Oleh karena itu, 
hubungan antara idola dengan penggemarnya 
terdapat hubungan simbiosis mutualisme. 
Idola membutuhkan penggemar untuk 
mengembangkan fanbase keseluruh dunia 
dan menjadi konsumen pertama dari produk 
idola yang dipasarkan, sedangkan penggemar 
membutuhkan idola sebagai sosok yang 
dapat memberikan inspirasi dan motivasi 
untuk keberlangsungan hidupnya.  
 
Eksistensi Kpop disaat Pandemi Covid-19 
Industri musik masih dapat bertahan 
ditengah-tengah pandemi Covid-19 bukanlah 
hal mudah. Di Indonesia, Industri musik 
hampir mati karena berkurangnya waktu 
promosi dan konser yang dibatalkan. Seperti 
yang dilansir oleh Liputan6.com pada 
tanggal 21 Juni 2021 yang menyatakan 
bahwa industri musik Indonesia mengalami 
kerugian mencapai USD 30 miliar atau setara 
dengan 434.6 triliun rupiah. Dalam hal ini, 
Menteri Pariwisata dan Ekonomi Kreatif, 
Sandiaga Uno (2021) mengungkapkan 
bahwa pandemi Covid-19  telah memberikan 
dampak yang kuat sepanjang tahun 2020, 
mulai dari rekaman yang tertunda, konser 
yang dibatalkan, penyanyi yang menghadapi 
tantangan, bahkan penggemar yang terluka. 
Oleh karena itu, diperlukan berbagai strategi 
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komunikasi yang baik agar industri musik 
Indonesia dapat bertahan walaupun ditengah 
pandemi Covid-19.  
Disisi lain, di Korea Selatan, industri 
musik Korea masih bisa mempertahankan 
eksistensinya saat pandemi Covid-19. 
Menurut hasil survei yang dilakukan 
UNESCO, seperti yang dilansir Tribunnews 
pada tanggal 12 Juli 2021, penggunaan media 
sosial meningkat sebanyak 88,4 persen 
selama pandemi. Hal inilah yang 
menyebabkan orang mulai mengenal musik 
Kpop dan berujung menjadi menggemarinya. 
Banyak orang merasa musik Kpop membantu 
mereka dalam mengatasi Coronavirus Blues 
yaitu kecemasan yang disebabkan oleh 
pandemi Covid-19. Kpop menjadi pelarian 
bagi sebagian orang untuk menghindari rasa 
takut dan menjadi hiburan tersendiri baginya. 
Melihat Konten Kpop dan berinteraksi 
dengan sesama penggemar di media sosial 
memberikan semangat dan pesan positif dari 
idola Kpop melalui media sosial menjadi 
motivasi bagi penggemarnya. 
Selanjutnya, Effendy (2011) 
mengungkapkan bahwa strategi komunikasi 
adalah perencanaan yang efektif dalam 
penyampaian pesan sehingga mudah 
dipahami oleh komunikan dan bisa menerima 
apa yang telah disampaikan sehingga bisa 
mengubah sikap atau perilaku seseorang. 
Dalam konteks ini, strategi komunikasi 
dibutuhkan agar industri musik masih dapat 
tetap eksis meskipun ditengah keterbatasan 
sehingga tidak mengubah hubungan 
psikologis yang sudah terjalin antara idola 
dengan penggemar seperti sebelum pandemi 
Covid-19 terjadi. Idola Kpop, selain 
menggunakan media sosial individual juga 
menggunakan media sosial official yang 
dibuat oleh agensi mereka masing-masing. 
Media sosial individual digunakan idola agar 
tercipta hubungan interpesonal dengan 
penggemarnnya, sedangkan media sosial 
official digunakan untuk memberitahukan 
kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh idola 
Kpop, mulai dari promosi album, 
pemotretan, endorsement, advertising, 
charity, dan sebagainya. 
Strategi komunikasi industri musik 
Korea saat pandemi Covid-19 tidak hanya 
melalui media sosial saja, berikut beberapa 
strategi komunikasi yang dilakukan oleh 
industri musik Korea seperti yang dilansir 
dari www.bisnismuda.id tanggal 5 Februari 
2021, antara lain: 
1. Konser Online (daring) 
Pertunjukkan musik K-Pop yang 
dibuat didalam studio tanpa penonton tetapi 
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disiarkan secara langsung melalui berbagai 
platform dan situs khusus, seperti Vlive, 
Weverse, atau Naver. Platform dan situs 
khusus tersebut bisa dinikmati, tidak hanya 
oleh penggemar Korea tetapi juga penggemar 
diseluruh dunia, sehingga semua penggemar 
Kpop dapat menikmati konser secara 
langsung dan bersamaan, meskipun 
menonton dari rumahnya masing-masing. 
2. Jumpa Penggemar Online (Daring) 
Sama halnya dengan pertunjukkan 
musik Kpop, jumpa penggemarpun 
dilakukan dengan menggunakan berbagai 
platform. Salah satu platform yang sering 
digunakan oleh idola K-Pop adalah Vlive. 
Dengan media Vlive, seluruh penggemar dari 
berbagai negara dapat melihat sekaligus 
berkomunikasi langsung dengan idolanya. 
3. Official Merchandise 
Sebelum konser online dimulai, 
official merchandise atau barang-barang 
yang biasa digunakan ketika konser 
berlangsung, dijual dalam jangka waktu 
tertentu. Para penggemar bisa membeli dan 
membayar merchandise tersebut secara 
online dengan menggunakan platform yang 
disediakan pihak penyelenggara konser. 
 
Ketiga strategi komunikasi ini cukup 
efektif. Hal ini diakui oleh pihak SM 
Entertainment, salah satu agensi K-Pop 
terbesar di Korea, seperti yang dilansir oleh 
www.bisnis.com pada tanggal 13 September 
2020, mengungkapkan bahwa saat pandemi 
SM Entertainment telah berinvestasi dalam 
Virtual Reality (VR) dan menghasilkan 
keuntungan setelahnya. Disisi lain, BTS, 
salah satu idola K-Pop mengadakan tiga 
konser virtual yang bertajuk Love Yourself 
telah menghasilkan hampir 1 miliar USD. 
Dengan demikian, terbukti bahwa industri 
musik Korea masih bisa memproduksi Kpop 
secara massal dan penggemarnya dapat 
mengkonsumsi musik Kpop meskipun dalam 
keterbatasan. 
Lebih lanjut, kesadaran industri 
musik Korea tentang perubahan zaman ke 
arah hiperkoneksi juga mempengaruhi 
eksistensi Kpop saat pandemic Covid-19. 
Saat ini, dunia terkoneksi secara realtime 
melalui media digital. Keberadaan remaja 
atau kaum muda sebagai digital natives 
memberikan keuntungan tersendiri bagi 
indusri musik Korea. Mayoritas penggemar 
Kpop merupakan usia muda yang sudah 
akrab dengan media digital, sehingga tidak 
sulit bagi industri musik Korea 
menyesuaikan dengan memanfaatkan media 
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digital untuk kebutuhan promosi dan 
memasarkan produknya. Salah satu yang 
paling sering digunakan oleh industri musik 
Korea adalah platform V-Live untuk promosi 
album K-Pop sekaligus Fan Meeting, 
platform Melon untuk menjual album digital, 
disamping tentu saja melalui channel 
Youtube official idola Kpop dan juga media 
sosial.  
Dalam hal ini, Davidson (2010) 
menyatakan bahwa ada lima kunci dalam 
komunikasi lintas media berkaitan dengan 
eksistensi media digital, antara lain: 
1. Audience, yaitu khalayak sebagai 
pengguna 
2. Multimedia, yaitu penggunaan media 
yang banyak dan heterogen. Artinya 
tidak menggunakan satu media. 
3. Experiences in daily life, yaitu 
menggunakan pengalaman sehari-hari 
yang mewakili kehidupan audience. 
4. Proses komunikasi lintas media, yaitu 
cara yang dilakukan dan media yang 
digunakan untuk melakukan 
komunikasi. 
5. Desain komunikasi lintas media, yaitu 
rancangan komunikasi yang digunakan 
untuk komunikasi. 
 
Industri musik Korea tidak hanya 
menggunakan berbagai platform agar Kpop 
tetap eksis dan dapat dinikmati oleh 
penggemar dari rumahnya masing-masing, 
tetapi juga telah mendesain komunikasi lintas 
media agar idola masih bisa melakukan 
komunikasi secara langsung dengan 
penggemarnya walaupun melalui 
komunikasi jarak jauh. Platform V-Live 
adalah salah satu platform yang banyak 
digunakan idola Kpop untuk melakukan 
komunikasi dengan penggemarnya. 
Penggunaan platform V-Live ini merupakan 
strategi bisnis yang berpeluang memberikan 
keuntungan bagi industri musik Korea, 
karena dengan menggunakan platform digital 
tersebut, para idola Kpop masih bisa 
melakukan konser virtual, fan meeting, 
sekaligus menjual merchandise Kpop secara 
online. Bahkan, beberapa idola Kpop 
melakukan kerjasama dengan platform 
shopping online untuk promosi dan bertemu 
dengan penggemarnya secara virtual, seperti 
Blackpink yang menjadi brand ambassador 
platform shopee atau BTS yang menjadi 
brand ambassador platform tokopedia. 
Kesimpulan 
Budaya populer merupakan sebuah 
budaya yang dapat diproduksi dan 
dikonsumsi secara massal. Produk budaya 
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populer yang diproduksi secara massal dan 
dikonsumsi oleh penggemarnya, antara lain: 
(1) Film, (2) TV Series, (3) Music, (4) 
Fashion, (5) Novel & Comic, (6) Culinary. 
Salah satu produk budaya populer yang 
selalu menjadi trending topic saat ini adalah 
Korean Popular Music atau biasa disebut 
dengan Kpop yang berasal dari Korea 
Selatan. Musik Korea yang easy listening dan 
menyajikan lirik yang mewakili kehidupan 
kaum muda menjadikan K-Pop berhasil 
menjadi musik yang paling digemari secara 
global. Hal ini tentunya tidak terlepas dari 
peran media digital yang telah berhasil 
mempopulerkan musik modern Korea ke 
berbagai negara didunia. 
Kpop semakin terbukti eksistensinya 
pada saat pandemi Covid-19 seperti sekarang 
ini. Disaat, industri lain tidak bisa 
memproduksi produknya secara optimal, 
industri musik Korea justru sebaliknya. 
Industri musik Korea masih bisa melakukan 
kegiatan konser, fan meeting, dan promosi, 
hanya dengan menggunakan media digital 
yang sering digunakan oleh idola dengan 
penggemarnya sebelum pandemi Covid-19 
muncul, seperti V-Live, Naver, Youtube, 
Twitter, Facebook, dan platform lainnya 
yang bisa digunakan secara bersamaan. 
Dalam konteks komunikasi lintas media 
disebut dengan Multimedia atau mixed 
media. 
Pada akhirnya, keberhasilan Kpop 
tetap eksis saat pandemi Covid-19 karena 
adanya loyalitas penggemar pada idolanya. 
Tanpa penggemar, desain media apapun yang 
digunakan, berapapun modal yang harus 
diinvestasikan untuk membeli platform 
media, sebagus apapun format media konser 
yang dirancang, semua akan sia-sia. 
Penggemar adalah khalayak (audience) yang 
mengkonsumsi produk idola yang disajikan 
oleh industri musik Korea sekaligus orang 
yang memberikan keuntungan pada investor 
yang menanamkan modalnya dalam industri 
tersebut. Oleh karena itu, audience 
merupakan prioritas utama karena audience 
yang menentukan keberhasilan idola Kpop. 
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